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Resumen
Desde 2014 los medios de comunicación ya no luchan sólo por sobrevivir. Fundan departamentos de innovación y organizan 
hackatones para desarrollar nuevos productos, iniciativas que demuestran que el periodismo está mudando su piel, y vive 
un momento de oportunidades. Atraviesan un proceso de transición, y requieren de perfiles profesionales proactivos y flexi-
bles que conversan con la audiencia, producen informaciones multimedia con sus móviles, utilizan puntualmente drones 
e incluso realizan documentales informativos con realidad aumentada. En este artículo una decena de consultores y direc-
tores de innovación que ejercen su actividad en España, Estados Unidos y Latinoamérica analizan las nuevas demandas del 
sector. Esta visión cualitativa se completa con el estudio específico de las ofertas de empleo en Infojobs en España. Desde 
ambas aproximaciones se concluye que el perfil más necesario es el del periodista adaptativo, capaz de crear contenidos 
informativos, integrarse en equipos multidisciplinares y dispuestos a asumir funciones complementarias en relación con las 
audiencias.
Palabras clave
Periodismo; Innovación; Periodismo de datos; Perfiles profesionales; Periodistas; Consultores; Community managers; Crisis; 
Audiencias activas.
Abstract
Since 2014 the media is no longer merely struggling for survival. They are now founding innovative departments and or-
ganizing hackathons to develop new products. These changes indicate that journalism is evolving and enjoying an era of 
opportunity. It is undergoing a process of permanent transition which requires proactive and flexible professionals who 
dialogue with the audience, produce multimedia information using their smartphones, occasionally use drones, and even 
El periodista adaptativo. Consultores y directores de innovación analizan las cualidades del profesional de la comunicación 
El profesional de la información, 2016, marzo-abril, v. 25, n. 2. eISSN: 1699-2407     189
1. Introducción
Los medios de comunicación están inmersos en profundos 
procesos de transformación que implican un giro radical en 
la obtención y producción de contenidos, y en su relación 
con la audiencia (Franklin, 2012). En esta encrucijada, la in-
novación se presenta como un factor clave para afrontar la 
renovación estructural en un entorno presidido por la incer-
tidumbre tecnológica y económica (Van-der-Haak; Parks; 
Castells, 2012; Pavlik, 2013; Campos-Freire, 2015). 
La innovación en los medios requiere de autonomía, cul-
turas de trabajo alternativas, una adaptación tecnológica 
constante y un deseo de proximidad real con la audiencia. 
Este proceso afecta a la gestión de la redacción y la apor-
tación de sus miembros resulta fundamental (Steensen, 
2009). La viabilidad de los medios depende de profesionales 
capaces de asumir demandas y necesidades cambiantes y 
de dar respuesta a las nuevas exigencias del sector. 
En la temprana percepción de estas novedades juegan un 
papel clave consultores y directores de innovación, capaces 
de realizar un diagnóstico de las carencias existentes y de 
plantear soluciones. Su misión cubre aspectos de gestión 
económica, organización de la redacción, implantación de 
nuevas tecnologías, rediseños, y también determinan los 
perfiles profesionales necesarios para superar estos desa-
fíos. 
A pesar de la relevancia de sus funciones, su actividad y 
sus perfiles suelen ser opacos. Ellos prefieren evitar prota-
gonismos, y los medios suelen ocultar que han necesitado 
sus servicios, ya que la estabilidad tradicionalmente ha sido 
vista como una fortaleza y una cualidad distintiva, superior 
a la innovación. La mayor parte de estudios sobre consulto-
ría procede del ámbito del marketing y la gestión empresa-
rial. La atención a los consultores de medios en cambio ha 
sido escasa y se ha centrado especialmente en la televisión 
(Allen, 2007; West, 2011), más con un enfoque sociológico 
create informative documentaries with augmented reality. In this paper a dozen consultants and innovation managers work-
ing in Spain, the United States, and Latin America analyze the new demands of the sector. This qualitative perspective is 
combined with a study of job offers posted on the website Infojobs located in Spain. The conclusion of both approaches is 
that the most necessary professional is that of the adaptive journalist, who is able to create informative content, integrate 
into multidisciplinary teams, and take up functions that engage with audiences.
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El futuro de los medios depende en gran 
medida de las estrategias definidas por 
los responsables de innovación y los 
consultores
y de estudios de audiencia que de análisis del rol de la con-
sultoría como canalizadora de innovación.
2. Innovación constante
Innovación es un concepto omnipresente en las reflexiones 
sobre el futuro del periodismo, sin embargo su definición 
tiende a ser superficial y ambigua (Bleyen et al., 2014). En 
términos generales, innovar apela a la necesidad de res-
ponder a las exigencias del entorno, una opción ligada a la 
competitividad y a la creación de valor (Baregheh; Rowley; 
Sambrook, 2009) como motor de cambio, vinculada gene-
ralmente con novedades en productos, procesos de produc-
ción y distribución, formas de organización o de comerciali-
zación, según la definición de la OCDE (2005).
Algunas de las claves son: estimular el compromiso y el diá-
logo con la audiencia o la transparencia; impulsar nuevas 
narrativas que conecten al lector/usuario con información 
relevante de una forma nueva y significativa; adaptarse a 
las demandas del entorno o explorar nuevas capacidades 
y habilidades para hacer frente a las dinámicas disruptivas 
(Christensen; Skok; Allworth, 2012). La cultura del open-
source representa también la oportunidad de introducir 
nuevas prácticas para hacer un periodismo más relevante 
en el seno de la cultura digital (Lewis; Usher, 2013).
Pavlik (2013) subraya la necesidad de ubicar la innovación 
sobre cuatro principios básicos del periodismo para garanti-
zar la viabilidad de los medios a largo plazo: 
- investigación para crear conocimiento;
- compromiso con la libertad de expresión;
- búsqueda de la verdad y la precisión en la elaboración de 
la información; 
- actitud ética en la toma de decisiones.
En este contexto las labores de consultoría facilitan la 
reorientación de la actividad de los medios, aunque algunos 
grupos como Vocento o Prisa tratan de consolidar la tímida 
recuperación experimentada en 2014 fundando sus propios 
departamentos de innovación o labs (Salaverría, 2015) para 
diseñar estrategias presentes y futuras.
El futuro de los medios depende en gran medida de las es-
trategias definidas por responsables de innovación y con-
sultores. Estos profesionales detectan la necesidad de evo-
lucionar antes que las compañías periodísticas y determinan 
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cómo pueden mejorar el posicionamiento en el mercado, 
las demandas de los públicos y el tipo de contenidos que se 
han de desarrollar. En el contexto actual, tienen el reto de 
adaptar los medios a los nuevos tiempos, ayudarles a crecer 
y a que asuman que la innovación actual es continua. Para 
lograr estas metas influyen en el reclutamiento de personal, 
el cambio de colaboradores o incluso de director.
3. El freno del cambio: la inestabilidad de la 
profesión
Una de las características más destacables de la profesión 
periodística en las dos primeras décadas del siglo XXI es su 
inestabilidad. Al margen de la crisis económica, los periodis-
tas trabajan bajo una presión constante, derivada de tener 
que redefinir de forma continuada sus habilidades profesio-
nales, en un ecosistema en transformación.
Entre las innovaciones centradas en la producción que se 
han ido incorporando en los últimos años destacan:
- periodismo de datos (Parasie; Dagiral, 2012); 
- uso de drones (Culver, 2014); 
- realidad aumentada (Pavlik; Bridges, 2013); 
- automatización de tareas (Carlson, 2015); 
- desarrollo de API (application programming interfaces) 
(Aitamurto; Lewis, 2013);
- visualización de la información y periodismo móvil (West-
lund, 2012).
La implementación de innovaciones en la redacción de me-
dios tradicionales se enfrenta a reticencias y resistencias 
(Domingo, 2008; Larrondo et al., 2014), que tienden a in-
crementarse en momentos de incertidumbre (Spyridou et 
al., 2013). La estructura y disposición de la redacción influye 
también en la permeabilidad para adoptar nuevas propues-
tas. La relevancia de los llamados innovadores individuales 
(Steensen, 2009) toma fuerza al subrayar el aspecto moti-
vacional y las habilidades de los nuevos profesionales (Gyn-
nild, 2014).
En un contexto tan cambiante, la catalogación profesional 
no resulta sencilla. El informe Perfiles profesionales más de-
mandados de la industria de contenidos digitales en España 
2012-2017 (FTI, 2012) apunta a una combinación de habi-
lidades técnicas y de gestión, así como a valores como la 
transversalidad y la multidisciplinariedad. En definitiva, las 
nuevas ocupaciones se van moldeando de forma híbrida y 
con un destacado componente autodidacta (Vivar-Zurita, 
2011). 
4. Objetivos y metodología
A pesar de la importancia adquirida para la industria en 
los últimos años, las figuras de consultor de medios de co-
municación y director de innovación han despertado poca 
atención en el ámbito académico. Desde una perspectiva 
cualitativa, esta investigación pretende contribuir a supe-
rar ese desconocimiento profundizando en su labor como 
prescriptores a la hora de diseñar el futuro de los medios 
y seleccionar a los profesionales encargados de asumir las 
nuevas rutinas. Para ello se han realizado diez entrevistas 
semi-estructuradas en profundidad a destacados consul-
tores y responsables de innovación con experiencia en Es-
paña, Estados Unidos y Latinoamérica, entre noviembre de 
2014 y junio de 2015 (tabla 1). La muestra es representativa 
de las distintas modalidades de consultoría y gestión de la 
innovación –consultores internos y externos (Kitay; Whrigt, 
2004)–, puesto que incluye desde profesionales freelance a 
otros vinculados a firmas internacionales, pasando por con-
sultores que han creado sus propias empresas. Todos ellos 
cuentan con al menos una decena de años de experiencia. 
La investigación se ha basado en primer lugar en una revi-
sión de la literatura sobre consultoría (Kitay; Wright, 2004; 
Taminiau; Smit; De-Lange, 2009; Nikolova; Reihlen; Schla-
pfner, 2009; Ejenas; Werr, 2011; Sturdy, 1997). A continua-
ción, se han realizado 10 entrevistas (7 con llamadas tele-
fónicas vía Skype y 3 en persona en Miami y Buenos Aires), 
con una duración de una a tres horas, y han sido grabadas y 
posteriormente transcritas. Dichas entrevistas se han orga-
nizado en torno a cuatro ejes básicos: 
- trayectoria y experiencia profesional; 
- visión sobre el perfil de consultor: identificación y caracte-
rización de las funciones; 
- especialización y relación con el cliente; 
- innovación aplicada a los medios.
Influido por Bakker (2014), el estudio se complementa con 
datos cuantitativos extraídos del análisis de las ofertas de 
empleo vinculadas al ámbito de la comunicación en Espa-
ña publicadas durante un trimestre (agosto, septiembre y 
octubre de 2015) en Infojobs, la web especializada en el 
mercado español que más tráfico registra en internet, se-
gún Nielsen NetRatings y OJD Interactiva. El objetivo de este 
análisis es triple: 
- detectar las capacidades y habilidades más valoradas en 
los periodistas;
- determinar las funciones que les asignan más asiduamen-
te en los medios; 
- establecer un ranking con los perfiles profesionales más 
demandados. 
Borja Bergareche Director de Innovación en Vocento
Alberto Cairo
Knight chair de periodismo visual en la Facultad 
de Comunicación de la University of Miami. Con-
sultor y asesor freelance internacional
Flor Coelho New media research & training en el diario La nación (Argentina)
Eva Domínguez Online consultant y Digital project manager
Ismael Nafría Director de Innovación Digital de Grupo Godó 
Toni Piqué Consultor freelance 
David Sancha Consultor. Director en Xalok y Cases i Associats
Carlos Sanz Service delivery manager en Atos 
Mario Tascón Socio director de Prodigioso Volcán
Joan-Carles Valero Fundador de la consultora Barcelona Content Factory
Tabla 1. Consultores y directores de innovación entrevistados
La flexibilidad y la actitud proactiva 
constituyen valores fundamentales para 
la supervivencia de los medios
El periodista adaptativo. Consultores y directores de innovación analizan las cualidades del profesional de la comunicación 
El profesional de la información, 2016, marzo-abril, v. 25, n. 2. eISSN: 1699-2407     191
5. Rediseño de la redacción
La mayoría de consultores entrevistados no considera que 
su actividad se haya revalorizado con la crisis y no han de-
tectado un incremento en la demanda de sus servicios. Por 
su parte, los directores de innovación se muestran pruden-
tes cuando hablan del protagonismo que tiene su perfil en 
los medios. Parten de un escenario complejo, porque exis-
ten buenas intenciones pero el margen de acción es limita-
do; la industria española tiende a invertir poco en renovarse 
y los medios no estudian su mercado cualitativamente, sino 
que se conforman con los datos cuantitativos que les sumi-
nistra internet. 
A pesar de ello la crisis ha reducido las resistencias al cam-
bio. Según los consultores, las principales preocupaciones 
de los medios se centran en aumentar los ingresos, mejorar 
la calidad del periodismo, rejuvenecer y retener a la audien-
cia, y organizar el trabajo en la redacción. La homogeneiza-
ción de la prensa también es un reto que intentan comba-
tir los profesionales de la innovación porque la pérdida de 
identidad, la ausencia de rasgos diferenciadores, dificulta la 
fidelización del público.
La clave: la motivación
Algunos consultores indican que es más difícil cambiar que 
fundar un nuevo medio, porque es más fácil aprender que 
desaprender. Por este motivo, la supervivencia y el futuro de 
los medios depende también de su estructura organizativa. 
La flexibilidad y la actitud proactiva constituyen valores fun-
damentales para afrontar los retos actuales (Singer, 2014). 
Para los consultores, el cambio humano siempre es el más 
difícil. De hecho, la principal resistencia suele localizarse en 
el seno de la empresa. Salir de la zona de confort es difícil 
si no se entusiasma y se gana la confianza de la plantilla. 
Joan-Carles Valero asegura que entre el 50% y el 60% del 
contenido de sus propuestas hacen referencia a la motiva-
ción y el liderazgo, porque “si la gente no se implica en el 
proyecto, fracasa”.
Toni Piqué defiende también la mejora de salario selectiva 
para quienes se comprometan con el cambio, aunque esta 
estrategia de momento está implantada sólo en América.
Flor Coelho se ha convertido en una experta en motivar al 
personal de La nación. Desde 2006, cuando inició la alfabe-
tización digital del periódico argentino, ha impartido ocho 
ediciones del programa de entrenamiento multimedia, ta-
lleres centrados en el uso de herramientas (Delicious, blogs, 
webmaps…), locución, social media, periodismo móvil, Twit-
ter express, Twitter en profundidad, periodismo de datos o 
Excel, combinando la formación colectiva con entrenamien-
tos personales, apostando por premiar el compromiso del 
periodista y reforzar su motivación. Una comunicación in-
terna fluida resulta fundamental para extender la cultura de 
la innovación en la redacción. Por este motivo en La nación 
se elabora un boletín quincenal con las acciones innovado-
ras implementadas, y se organiza un concurso para medir 
el grado de conocimiento de estas prácticas. Esta evangeli-
zación interna se ha reforzado con premios internacionales 
como el Data journalism award y el Excel award. 
Otro requisito imprescindible para asimilar un cambio en el 
medio es la vocación. En este oficio quien no tiene vocación 
tendrá la sensación de esclavitud, apunta Valero: 
“Si en la era digital todo el mundo tiene que cambiar, el 
periodista debe ser el atleta del cambio”.
6. Habilidades y competencias profesionales 
más solicitadas
Cuando un director reconoce que el medio debe cambiar o 
morir, contrata a una consultora para realizar un diagnóstico 
y solicitar un tratamiento. El resultado suele ser el mismo: 
hay que ser multiplataforma y los periodistas polivalentes. 
Prima la idea de que éstos deben convertirse en su propio 
community manager, para construir su propia marca y ha-
cer sostenible su trabajo.
Sólo la mitad de los grados de periodismo que se imparten 
en España incluyen en sus planes de estudio asignaturas es-
pecíficas sobre web 2.0 (Palomo; Sánchez, 2014). Para los 
entrevistados, el periodismo vintage o tratar de hacer revi-
vir con nostalgia un periodismo antiguo alejado del negocio 
desde las aulas, hace un flaco favor a los futuros profesio-
nales, que deben prepararse para un periodismo adaptativo 
basado en la capacitación permanente.
¿Qué esperan los medios de los periodistas que buscan 
trabajo? Los consultores defienden que el perfil clásico de 
reportero con fuentes y habilidad para detectar qué conte-
nidos formarán mejor a la sociedad sigue siendo imprescin-
dible, pero reconocen que la adquisición de talento humano 
está centrada en los perfiles digitales. La vanguardia, por 
ejemplo, ha duplicado su plantilla de la edición digital en 
los últimos cinco años. A pesar de ello, los expertos admi-
ten que “no se puede hacer un medio con 40 community 
managers”.
Según los consultores y los responsables de innovación 
entrevistados, los perfiles profesionales más demandados 
en la actualidad por los medios, además de los periodistas 
multimedia, son los social media managers, que pueden 
gestionar comunidades, redes sociales y, debido al exceso 
de información existente, aquellos que dominan el perio-
dismo de datos y la visualización de la información. Los pro-
gramadores, los periodistas desarrolladores, los expertos en 
analítica de audiencias y los portadistas constituyen otras 
de las nuevas contrataciones. Borja Bergareche, director del 
Las principales preocupaciones de los 
medios son aumentar los ingresos, me-
jorar la calidad del periodismo, rejuve-
necer y retener a la audiencia, y organi-
zar el trabajo en la redacción
Es más difícil cambiar que fundar un 
nuevo medio, porque es más fácil apren-
der que desaprender
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Vocento Media Lab, prefiere hablar de habilidades en vez 
de perfiles. En este sentido, los conocimientos más deman-
dados están vinculados a la interactividad, la visualización, 
la analítica y el diseño de contenidos para soportes móviles. 
6.1. Conocer e interactuar con la audiencia
Hasta hace unos años la prensa sólo reclamaba una acción 
del lector al día: la compra del periódico. Hoy las exigencias 
mutuas se han multiplicado. Las audiencias activas han re-
volucionado el proceso de producción informativa y los ob-
jetivos de las empresas periodísticas. El volumen de tráfico 
que llega a los cibermedios gracias a las redes sociales ronda 
el 30%, y Facebook se ha convertido en la principal puerta 
de entrada a las noticias. A pesar de ello, para la mayoría 
de consultores el conocimiento de la audiencia sigue siendo 
el punto débil, ya que los medios están más interesados en 
saber por qué no son consumidos que en comprender me-
jor a quienes los consumen. El medio sabe la procedencia, 
las pautas y horas de navegación o el soporte utilizado por 
el usuario para consumir información, pero desconoce sus 
motivaciones y termina guiándose por intuición. Como in-
dica Mario Tascón,
“en el área de gestión de audiencias está todo por ha-
cer… Si no hemos invertido en conocerla no se puede 
pretender que la relación sea buena”. 
Esta actitud se percibe también en la estrategia en redes so-
ciales, donde los medios convencionales tienden a ser más 
institucionales en forma y fondo, generando una pseudo-
interacción. Sin embargo, como indica Eva Domínguez, me-
dios nacidos en los últimos cinco años poseen en su ADN 
un vínculo más estrecho con la audiencia. Otros medios han 
preferido externalizar la gestión de sus redes, lo que no re-
comiendan los consultores.
Este distanciamiento genera una distorsión entre la realidad 
que perciben los periodistas y la que interesa al público. Un 
ejemplo evidente es que las audiencias están más en Face-
book, mientras que los periodistas prefieren Twitter.
A pesar de esta brecha, para los clientes de David Sancha en 
Xalok, la audiencia es una preocupación constante. Los me-
dios quieren saber cómo tienen que escuchar, y qué tienen 
que hacer para incorporar las demandas y necesidades en 
su discurso.
Para llegar a nuevos nichos de mercado, algunos medios han 
lanzado secciones específicas donde las soft news y los con-
tenidos virales en las redes cobran un mayor protagonismo. 
Es el caso de Verne en El país, o Flípalo en La vanguardia. 
Para Sancha, permitir que la audiencia determine el me-
dio, por ejemplo en función de los títulos con mayor click-
through, es un riesgo difícilmente compatible con el criterio 
editorial. Sin embargo, la analítica se ha convertido en una 
actividad constante en la rutina de los medios. No sólo se 
realizan análisis antes de acometer un cambio; las métricas 
en tiempo real permiten al medio reaccionar más rápido.
6.2. Periodismo de datos, un seguro de vida
El periodismo de datos favorece las exclusivas, lo que en pe-
riodismo puede ser un seguro de vida. Varios medios han 
creado secciones específicas donde destacan contenidos 
que, presentados sólo de forma textual, podrían pasar in-
advertidos. Ismael Nafría, director de Innovación de La van-
guardia, está al frente de VangData, cuyas visitas superan 
en tiempo de permanencia a otras secciones. En un con-
texto marcado por la economía de la atención, los medios 
capaces de retener más tiempo a los usuarios son los más 
eficaces y atractivos para los anunciantes.
El llamado ‘periodismo robot’ también puede aplicarse a la 
visualización de datos en tiempo real, y evita al periodista 
ejecutar acciones repetitivas o tediosas, para centrarse en 
tareas más relevantes.
España se ha caracterizado en la última década por la expor-
tación de talento visual. Alberto Cairo, responsable del pro-
grama de periodismo de datos y visualización de la Universi-
ty of Miami, protagonizó el inicio de esta fuga de cerebros. 
En este campo, Cairo subraya la necesidad de crear equipos 
de trabajo multidisciplinares: 
“Hoy un equipo sólo hecho de diseñadores gráficos e 
ilustradores no funciona”. 
Hay que incluir otros perfiles como programadores, desa-
rrolladores de bases de datos, web designers, o estadísticos. 
Los equipos multidisciplinares favorecen la creatividad. El 
grupo de estrategia digital de Vocento incluye a diez exper-
tos en analítica, redes sociales, móvil y multiplataforma, con 
un marcado perfil técnico. Bergareche es el único periodista 
en el Vocento Media Lab, 
“una acogedora tienda de campaña interna para que to-
dos los departamentos nos juntemos, nos formemos y 
experimentemos juntos…, lo que puede acelerar nues-
tra capacidad innovadora, liberar energías internas e 
identificar talentos internos”. 
La creatividad es una cualidad apreciada porque evita la 
homogeneización de las agendas. Según Cairo, la lectura de 
textos que no estén relacionados con el periodismo es fun-
damental para ser creativo
“porque al final el cerebro hace conexiones aleatorias 
y ahí es donde aparecen las nuevas ideas… Limitarse al 
mundillo periodístico crea redundancias y falta de inno-
vación”.
Entre agosto y octubre de 2015 se publi-
caron en Infojobs 42 ofertas de empleo 
para periodistas o redactores, y sólo 15 
procedían de medios
La petición de nuevas prácticas profesio-
nales en otros sectores demuestra que 
los periodistas no pueden limitar sus 
expectativas laborales al ámbito de los 
medios
El periodista adaptativo. Consultores y directores de innovación analizan las cualidades del profesional de la comunicación 
El profesional de la información, 2016, marzo-abril, v. 25, n. 2. eISSN: 1699-2407     193
7. La demanda de periodistas en España
El Libro blanco de la prensa 2014, elaborado por la Asocia-
ción de Editores de Diarios Españoles (Aede, 2014), recoge 
un dato optimista: tras siete años de consecutivos descen-
sos, el conjunto de los rotativos españoles cerró el año con 
un aumento de los ingresos publicitarios del 1%. Los entre-
vistados consideran que este modesto cambio de tendencia 
reactivará las contrataciones, pero no regresarán los suel-
dos de 3.000 euros.
Sin embargo, en España el análisis de la demanda de perio-
distas durante un trimestre en el portal de empleo Infojobs 
no arroja un balance optimista. Como se observa en la tabla 
2, entre agosto y octubre de 2015 se publicaron 42 ofertas 
de empleo para periodistas o redactores, y sólo 15 proce-
dían de medios. La escasa demanda de periodistas contrasta 
con la petición de nuevas prácticas profesionales en otros 
sectores. Desde esta perspectiva más global, se han loca-
lizado 326 ofertas a las que podrían aspirar los egresados 
en periodismo y/o comunicación, lo que demuestra que no 
pueden limitar sus expectativas laborales al ámbito de los 
medios.
Asimismo, en los tres meses de análisis, Infojobs ha publica-
do 27 ofertas de empleo procedentes de medios de comuni-
cación, lo que representa sólo un 8,3% de entre las que pue-
den aspirar los graduados en comunicación. A pesar de la 
variedad de figuras profesionales (algunas contempladas en 
la tabla 2), los medios son conservadores y siguen centran-
do su interés en la contratación de periodistas o redactores, 
como apuntaban consultores y responsables de innovación. 
Cabe indicar también que durante el período analizado no 
se localizó ninguna oferta bajo la denominación de content 
curator (Guallar, 2014), aunque sus funciones se aproximan 
a la descripción realizada en los anuncios que buscaban re-
search editor o content manager.
El análisis de las habilidades demandadas por los medios y 
de las funciones a desempeñar (tabla 3) nos aproxima a un 
periodista imposible (Micó, 2013), con talento digital, capaz 
de adaptar su actividad a distintos soportes. Un perfil po-
livalente y proactivo para el que exigen en el 70,4% de las 
ocasiones una experiencia laboral previa superior a un año. 
Y aunque en el 59,3% de los casos no se especifica la remu-
neración ofrecida, la horquilla de quienes facilitan el salario 
oscila entre los 10.000 y los 21.000 euros brutos al año.
8. Conclusiones
Este estudio ofrece una perspectiva original a la hora de 
describir el proceso de transformación interna que viven las 





Periodista 9 11 20
Redactor 6 16 22
Editor de vídeo 4 1 5
Diseñador gráfico/web 3 77 80
Research editor 3 1 4
Especialista SEO, SEM, 
analítica web 1 45 46
Locutor 1 - 1
Community manager - 51 51
Maquetador - 36 36
Director de marketing y/o 
comunicación - 31 31
Social media manager - 11 11
Fotógrafo - 8 8
Editor web - 6 6
Content manager - 4 4
Jefe de prensa - 1 1
Totales 27 299 326
Tabla 2. Ofertas de empleo vinculadas a profesionales de la comunicación 
publicadas en Infojobs por medios y otros sectores (agosto-octubre 2015)
A pesar de la variedad de figuras profe-
sionales, los medios son conservadores 
y siguen contratando periodistas o re-
dactores
Requisitos Anuncios (%) Funciones
Anuncios 
(%)
Alto nivel de inglés hablado y escrito 37,0 Redacción/creación de contenidos informativos para web, tv, radio y/o papel 55,6
Dominio de Office (fundamentalmente Excel) 29,6 Edición de vídeos, reportajes, directos 14,8
Manejo de Photoshop 25,9 Monitorización de contenidos 14,8
Alta capacidad de redacción 22,2 Verificación de contenidos 14,8
Persona organizada 22,2 Gestión de perfiles en redes sociales y mejora de la reputación online 11,1
Experiencia en investigación 18,5 Estrategias SEO 11,1
Manejo de programas de maquetación y edición 18,5 Soporte en las campañas de marketing 11,1
Conocimiento sobre posicionamiento web, SEO, SEM 14,8 Creación de contenidos corporativos 7,4
Experiencia y dominio de redes sociales 14,8 Gestión y mantenimiento de blogs 7,4
Respeto de los plazos de entrega 14,8 Captación y mantenimiento de clientes 7,4
Persona flexible, con capacidad de adaptación 14,8 Redacción de catálogos y publirreportajes 7,4
Capacidad de trabajo en equipo 14,8 Gestionar y editar las colaboraciones externas 3,7
Tabla 3. Cualidades, habilidades y funciones más demandadas en las ofertas de empleo de medios para periodistas en Infojobs (agosto-octubre 2015)
Bella Palomo y Dolors Palau-Sampio
194     El profesional de la información, 2016, marzo-abril, v. 25, n. 2. eISSN: 1699-2407
res de innovación. Frente a las investigaciones centradas en 
el impacto del cambio en el seno de la empresa y el consu-
mo, los resultados de este análisis permiten conocer mejor 
a quienes sugieren, deciden y lideran los cambios, y para-
lelamente describir tendencias en los roles de los nuevos 
profesionales de la información.
Para los consultores, el futuro de los medios estará mar-
cado por: 
- diversidad de canal;
- revisión de costes;
- incremento de la automatización y la interacción;
- capacitación permanente;
- especialización; 
- implantación de un nuevo modelo de negocio basado en 
fuentes de ingresos múltiples. 
En este proceso de transición permanente, consultores y 
expertos en innovación consideran prioritario proteger la 
esencia y los valores de la marca. En este sentido, la evolu-
ción del periodismo está ligada a la calidad del producto. Los 
asesores adaptan el medio a los nuevos tiempos pero sin 
renunciar a la esencia del periodismo. Aunque el escenario 
haya cambiado, debido a la aparición de nuevos soportes y 
la fragmentación de los públicos, lo fundamental sigue sien-
do contar bien buenas historias reales, singulares, origina-
les, pedagógicas; sin sacrificar este espíritu de servicio.
Pero las empresas son cada vez más conscientes de que para 
obtener resultados deben diversificar su oferta. La proacti-
vidad y el emprendimiento son clave en esta transforma-
ción, ya que la innovación está relacionada con el aprendi-
zaje continuo y la materialización de ese conocimiento. Ello 
convierte la inversión en talento humano en una prioridad, 
puesto que dependerá de ese personal el lanzamiento de 
nuevos productos o servicios. 
Community managers, social media editors, research edi-
tors, professional content managers o content curators re-
presentan algunos de los nuevos perfiles y cargos implan-
tados en las redacciones de los medios en los últimos cinco 
años. Sin embargo, nuestros datos cuantitativos y cualita-
tivos coinciden con las conclusiones de Bakker (2014): el 
perfil y las cualidades clásicas del periodista constituyen la 
base de las demandas actuales del sector. El 55% de las ofer-
tas laborales incluye la redacción de información, mientras 
que la presencia de nuevas funciones vinculadas a la ges-
tión de redes sociales y contenidos tiene un carácter com-
plementario.
En opinión de los expertos consultados, el futuro será cada 
vez más digital y se incrementará el consumo móvil. Ante 
este panorama sus recomendaciones incluyen entre otras la 
apuesta por periodistas adaptativos abiertos a la cultura de la 
experimentación, y la creación de equipos multidisciplinares 
en los que periodistas colaboren con perfiles más técnicos. 
Nota
Investigación auspiciada por los proyectos del Ministerio de 
Economía y Competitividad: La influencia de la  audiencia en 
la innovación periodística y gestión de la participación:  ries-
gos y oportunidades (CSO2015-64955-C4-3-R), y Audiencias 
activas y periodismo (CSO2012-39518-C04-04).
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